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Поштовхом для асортименту страхових послуг страховиків 
може стати підвищення рівня страхової культури населення, його 
вимог до маркетингового наповнення продуктів, рівня сервісу 
при обслуговуванні.  
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АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто основні тенденції розвитку 
легкої промисловості в останні часи, зокрема швейної 
галузі. Визначено основні критерії при виборі купівлі одягу. 
Розглянуто основні питання стосовно маркетингових 
комунікацій. Використовуючи комунікаційні інструменти 
підприємство одночасно укріплює свій імідж, налагоджує 
діалог і встановлює взаємозв’язки із споживачами. 
 
КЛЮЧОВІ СЛОВА: швейна промисловість України, 
комунікаційна політика, створення бренду, інструменти 
просування, маркетингові комунікації.  
 
АННОТАЦИЯ. В статье рассмотрены основные тенденции 
развития легкой промышленности за последнее время, в 
частности швейной отрасли. Определены основные 
критерии при выборе покупки одежды. Рассмотрены 
основные вопросы относительно маркетинговых 
коммуникаций. Используя коммуникационные инструменты 
предприятие одновременно укрепляет свой имидж, 
налаживает диалог и устанавливает взаимосвязь с 
потребителями. 
 
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: швейная промышленность Украины, 
коммуникационная политика, создание бренда, 
инструменты продвижения, маркетинговые коммуникации. 
 
ANNOTATION. The article reviews major tendencies of 
manufacturing industry development, primarily focusing on the 
textile industry in recent period of time. It defines major choice 
criterions for buying clothing. It also reviews major concerns 
regarding marketing communications. A factory uses 
communication techniques in order to strengthen its reputation 
as well as establish mutual cooperative relationship with 
consumers 
 
KEYWORDS: sewing industry of Ukraine, communication 
policy, creation of brand, instruments of advancement, 
marketing communications. 
 
На сьогоднішній день підприємства та організації економічно 
розвинутих країн основними напрямками встановлення контактів 
із покупцями вважають використання засобів маркетингових 
комунікацій, а основним завданням комунікацій бачать у 
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створенні доброзичливих взаємовідносин між виробником товару 
чи послуги та його споживачем (покупцем). Питання стосовно 
маркетингових комунікацій розглядаються багатьма авторами, 
зокрема, Дж. Бернетом, С. Мориарти, Дж. Р. Росситером, Л. 
Перси. Але недостатньо уваги приділено проблемі використання 
маркетингових комунікацій у швейній галузі, хоча вона є досить 
актуальною в наш час. Треба чітко усвідомлювати, що яким би 
гарним, якісним, недорогим, зручним в експлуатації не був товар, 
що виробляє підприємство, він не буде продаватися у широких 
масах, якщо інформація про нього не буде донесена до 
потенційних споживачів.  
Тема, яку розглянуто в цій статті, дуже актуальна на 
сьогоднішній день. 
Українська легка промисловість сьогодні є потужним 
багатогалузевим комплексом з виробництва товарів народного 
споживання. Вона забезпечує приблизно 150 тис. робочих місць. 
Цей соціально вагомий сектор економіки орієнтований на 
кінцевого споживача. Потенційні можливості підприємств легкої 
промисловості дозволяють виробляти широкий спектр товарів, 
здатних задовольнити увесь попит внутрішнього ринку. На 
підприємствах галузі, розташованих у всіх регіонах України, 
зосереджено близько 7 % загальної чисельності промислово-
виробничого потенціалу промисловості і 2,4 % виробничих 
фондів. 
У галузі легкої промисловості функціонує понад 10 тис. 
підприємств, з них у текстильній промисловості — близько 2,5 
тис., з виробництва готового одягу і хутра — близько 6 тис., 
шкіри і шкіряного взуття — близько 1,5 тис. Практично всі 
підприємства легкої промисловості приватизовані, а ті, що 
знаходяться у державній власності, становлять менше 1 %. 
Галузь складається з 17 підгалузей, має потужний виробничий 
потенціал, здатний виробляти широкий спектр товарів широкого 
вжитку і промислового призначення. Водночас легка 
промисловість пов’язана з багатьма суміжними галузями і 
обслуговує весь господарський комплекс країни. 
Однією з галузей легкої промисловості є швейна. 
Дослідження ринку швейної промисловості виявили, з одного 
боку, тенденції зниження попиту українських споживачів на 
оновлення власного гардеробу, а з іншого, — активне відкриття 
нових торговельних точок. Причому прагнення повернути 
покупців низькими цінами, як і раніше, не спостерігається. 
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Витрати середньостатистичного українця на свій гардероб 
скоротилися на 20 %, споживачі готові витрачатися лише на 
найнеобхідніші речі. В окремих регіонах країни продаж одягу впав 
— до 50 %. У список найбільш економних міст попали Київ, 
Харків і Дніпропетровськ, які до кризи, навпаки, лідирували по 
кількості споживачів. Небажання витрачати гроші харків’ян і 
дніпропетровців пояснюється великим відсотком безробіття в цих 
традиційно промислових областях: за підсумками 2009 р. вона 
склала 9 % проти 7—8 % у цілому по країні. Кияни ж все 
активніше переймають європейську схему оновлення гардеробу, 
купуючи речі виключно на розпродажах. За підсумками 2009 р. 
найпривабливішою для виробників одягу стала Одеса, жителі 
якої менш інших здатні економити на зовнішньому вигляді. 
Більшість покупців орієнтуються в першу чергу на ціни. 
Навіть торік, на хвилі кризи, представники середнього класу 
продовжували радувати себе шопінг-терапією. Зараз же, в зв’язку 
зі зростанням цін на харчові продукти у середньостатистичного 
споживача коштів не залишається на оновлення гардеробу. В 
поточному році, мало не вперше за останній час, українці не 
готувалися заздалегідь до нового весняного сезону, на що 
розраховували продавці. Шанси продати нову колекцію зараз є 
лише в мережах, що спеціалізуються на дешевому або елітному 
одязі. Товар у середній ціновій категорії ризикує залишитись без 
попиту.  
Парадоксально, але відсутність покупців так і не вплинула на 
маркетингову політику виробників та продавців одягу стосовно 
цінових аспектів. Ще на початку кризи експерти прогнозували, 
що зниження обсягів продажу і посилення боротьби за споживача 
приведуть до зменшення цінових накруток на одяг, які раніше 
стартували з 100 %, і зроблять колекції доступнішими. Продавці 
дійсно заявляють про «катастрофічне» падіння рентабельності, 
яка, за їх словами, не перевищує 10 %. Проте ціни на нові весняні 
колекції, виставлені в магазинах, перевищують навіть торічні, 
хоча істотного вагання валюти за цей час не сталося. Та і витрати 
рітейлерів відчутно скоротилися за рахунок падіння вартості 
оренди і зарплат персоналу. Скарги на труднощі бізнесу не 
заважають продавцям одягу активно розширюватися. Торік Arber 
Group придбала мережу TUSO і планує вкласти в її розвиток не 
менше 10 млн грн. Вже відкрито два магазини в Одесі, а на 
початку нинішнього літа до них додасться третя торговельна 
точка, що позиціонує у форматі «універмаг» (площа 1600 кв. м.). 
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До кінця року магазини TUSO з’являться у Львові, Харкові і 
Києві. У 2009 р. «Балтіка Україна» зайшла в найбільші нові ТЦ: 
Dream Town у Києві, одеську «Рів’єру» і донецький 
«Континент». Цього року планується не лише подальше 
розширення мережі, але і виведення нової торговельної марки — 
Ivo Nikkolo, що позиціонує в сегменті «середній плюс», де 
залучити покупця простіше, ніж у середньоціновій ніші. Окрім 
роботи на перспективу, нові торговельні точки дозволяють 
помітно збільшити прибуток уже зараз.  
Компанія Argo відкрила магазин Vero Moda в одеській 
«Рів’єрі» і цілу галерею торговельних точок (Mango, Benetton, 
Promod, Guess, Energie і ін.) у Dream Town. Представники 
торгової марки Zara відкрили в Києві три магазини в різних 
торгових центрах. Магазини T. S. City почали працювати в 
столичному ТЦ «Піраміда» і в Житомирі. Незабаром по 
франчайзингу функціонуватимуть торговельні точки в Чернігові. 
Не дивлячись на зниження попиту, ринок одягу все ще 
залишається ненасиченим. Причому криза надала хороші шанси 
для розвитку саме українських брендів оскільки вихід очікуваних 
іноземних мереж (H&m, Topshop) доки відкладається. У 
вітчизняних дизайнерів є непогані шанси збільшити свою долю 
на ринку, хоча інвестиції в запуск нового бренду досить високі: 
щоб відкрити мережу з п’яти магазинів, потрібно не менше 5 млн 
грн. За даними Державного комітету статистики, український 
легко промисловий комплекс вже відреагував на нові потреби 
ринку. З початку нинішнього року чоловічих костюмів було 
пошито на 13 % більше, ніж за аналогічний торішній період (83,3 
тис. шт.), обсяги виробництва жіночих платтів збільшилися на 16 
% (до 230 тис. шт.), трикотажного одягу — на 2 % (до 498 тис. 
шт.), білизни — на 10 % (до 2,4 млн шт.). Загальні показники 
швацьких фабрик виросли на 5,4 %. Паралельно, згідно даним 
профільній асоціації «Укрлегпром», на 50% знизився імпорт 
текстильного одягу і на 40,7 % — трикотажу. Якщо тенденція 
збережеться, то вже до кінця нинішнього року одяг вітчизняного 
виробництва має всі шанси збільшити свою долю на ринку як 
мінімум на 5—7 %, зайнявши п’яту його частину. На тлі 
переможного ходу місцевих ТМ експерти прогнозують і масове 
відкриття торгуючих ними магазинів в обласних і районних 
центрах. 
Існування сучасних торговельних підприємств в умовах 
ринкової економіки потребує від їх керівників вміння своєчасно 
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адаптуватися до змін, що здійснюються, бачити перспективи 
розвитку підприємства, вдосконалювати менеджмент. Істотне 
значення для перебудови менеджменту торговельних 
підприємств та його подальшого вдосконалення, своєчасного 
пристосування до умов ринку, підвищення 
конкурентоспроможності має використання всіх елементів 
комплексу маркетингу і нових сучасних методів і технологій. З 
розвитком бізнесу торговельне підприємство розширює коло 
важливих для нього учасників процесу через розвиток 
маркетингових комунікацій, що є одним із складових елементів 
комплексу маркетингу і заслуговує належної уваги зі сторони 
керівництва підприємств. 
На сучасному етапі розвитку ринкових умов та посилення 
конкурентної боротьби в Україні, діяльність сучасних 
торговельних підприємств неможлива без використання та 
вдосконалення маркетингової політики комунікацій.  
За допомогою комунікацій виробник встановлює контакт із 
споживачем продукції для спільного задоволення як своїх 
інтересів, так і інтересів споживачів. Таким чином, комунікацію 
можна розглядати як «шлях з двостороннім рухом». 
Маркетингові комунікації допомагають споживачам дізнатися 
більше про певну торгову марку, про товарні новинки, 
заохочують до співпраці нових партнерів, створюють і 
підтримують імідж компанії. 
В останні роки маркетингові комунікації набувають все 
більшого значення, що обумовлено рядом причин. Поглиблення 
сутнісних характеристик і зростання ролі комунікацій в 
організації бізнесу підприємств сприяє переходу до 
ефективніших форм організації тривалих партнерських відносин 
ринкових суб’єктів, є підґрунтям маркетингової організації 
підприємств із науково керованою перспективою розвитку. 
Основні критерії при виборі купівлі одягу для дорослих 
наведено на рис. 1.  
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Країна походження Спеціальні пропозиції
 
Рис. 1. Основні критерії при виборі купівлі одягу для дорослих 
Розробляючи програму маркетингових комунікацій, швейним 
підприємствам необхідно чітко усвідомлювати цілі, які треба 
поставити перед собою і як їх можна буде досягти за допомогою 
комунікативних інструментів. Формуючи комплекс просування, 
можна досягти синергії шляхом поєднання різних елементів 
маркетингових комунікацій. Дуже важливим є аби поєднані 
разом елементи просування мали інтегрований характер із 
цільовим ринком, і забезпечували цілеспрямований і послідовний 
вплив на цільову аудиторію. Тому при прийнятті рішень щодо 
втілення у життя комунікативної політики компанії, необхідно 
пройти наступні етапи:  
1. визначити вірно контактну аудиторію; 
2. визначити цілі комунікації; 
3. створити ефективне звернення; 
4. визначити загальний бюджет комунікації; 
5. обрати інструменти комунікації; 
6. ухвалити рішення про змішані засоби просування — 
складання графіку; 
7. реалізувати програму просування і оцінити її ефективність.  
Під визначенням цільової контактної аудиторії розуміють 
пошук того прошарку потенційних споживачів, на який буде 
спрямований комплекс комунікацій швейних виробників. 
Цільовою аудиторією комунікативного впливу може бути як 
цільовий ринок компанії (тобто, до неї можуть відноситися 
потенційні покупці продукції компанії), так і ті споживачі, що 
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приймають рішення про покупку, чи впливають на його 
прийняття.  
Незалежно від того, на вирішення яких конкретно завдань 
спрямовано цілі просування, вони мають: 
1) бути сплановані для конкретної цільової аудиторії; 
2) бути вимірюваними; 
3) охоплювати визначений період часу.  
Визначення загального бюджету комунікації слідує після того, 
як компанія визначила цілі своєї програми просування і створила 
потенційне комунікативне повідомлення. Складно визначити 
ідеальний розмір бюджету, оскільки точного методу 
вимірювання ефективності цих видатків не існує.  
Маркетингова або будь-яка інша інформація може 
передаватися трьома основними способами комунікації: завдяки 
засобам масової інформації, через організації та неформальні 
контакти. У першому випадку мова йде про друковані (газети, 
журнали, книжки, плакати, буклети, листівки) або електронні 
(телебачення, радіо, комп’ютер та ін.) засоби масової інформації. 
У другому випадку маються на увазі комунікативні можливості 
суспільних організацій, підприємств різної форми власності, 
окремих громадян тощо. Останні використовуються як двобічні 
ланцюги обміну між керівництвом компаній, урядом та 
громадянами-споживачами. 
Процес комунікації шляхом неформальних контактів 
характеризується двома ступенями передачі інформації. Аудиторія 
сприймає інформацію не безпосередньо від джерела інформації, а 
від лідерів громадської думки. Таким чином, останні виступають 
по суті ретрансляторами (їм, доречи, довіряють більше, ніж мас-
медіа, оскільки знають безпосередньо) між відправниками та 
отримувачами інформації. 
Серед усіх елементів комунікації реклама у сучасному світі є 
найбільш сполучною ланкою між суб’єктами ринку і покупцями. 
Суб’єкти ринку зазвичай за допомогою реклами здійснюють 
комунікації із споживачами і досягають їх свідомості навіть 
перш, ніж споживач відмітить товар на ринку. Здатність реклами 
трансформувати товари в бренди в свідомості споживачів 
життєво важлива, оскільки вона створює і підтримує взаємодію із 
споживачами. 
Ефективна маркетингова комунікаційна політика є практично 
необхідною умовою успіху будь-якої ділової активності у 
сучасному світі. Комунікаційна політика завжди пов’язана з 
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маркетинговою діяльністю підприємства. Цілі, завдання та 









Рис. 2. Створення бренду 
Товари задовольняють потреби, а бренди — бажання. Люди 
ставлять власний імідж вище власної вигоди. З допомогою 
рекламної кампанії можна створити той імідж, який є предметом 
бажання і прагнення споживача. Дія реклами подібно до дії 
дзеркала, воно дозволяє споживачам побачити власне 
віддзеркалення. «Чаклунство» настає лише тоді, коли вони 
бачать себе не такими, які вони є, а такими, якими вони хочуть 
себе бачити. Граючи на бажаннях і устремліннях споживачів, 
реклама робить бренд бажаним. Це необхідно пам’ятати 
виробникам одягу і використовувати для своєї комунікаційної 
програми.  
Часто однакові цілі просування можна досягти, 
використовуючи різні комбінації ІМК, зігравши на ефекті 
синергії — коли ціле більше, ніж його окремі частини. Вибір 
маркетологом одного чи кількох інструментів комплексу 
просування для здійснення комунікативної політики компанії 
повинен бути свідомим щодо формування однієї об’єднувальної 
ідеї, творчого підходу, використання креативних елементів — 
усього того, що робить комунікацію інтегрованою. 
Складання графіку змішаних інструментів просування — це 
стратегічна послідовність і чіткість використання маркетингових 
інструментів комунікації стає наступним завданням 
маркетологів, після клопітливого об’єднання у єдину концепцію, 
обраних інструментів комунікації. На даному етапі можливим є 
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складання графіку послідовності реалізації програми просування з 
розрахунком частоти використання її окремих елементів на 
протязі певного часу. Факторами, що при цьому, братимуться до 
уваги — є пори року, дії конкурентів, деякі фактори 
макросередовища тощо.  
Після завершення комунікативної кампанії доцільним є 
проведення оцінювання впливу кожної її частини на цільову 
аудиторію. 
Прийнято розрізняти торгівельну і комунікативну 
ефективність програм просування. Перша визначається 
збільшенням обсягів продажу  
товарів компанії. Друга — засвідчує підвищення обізнаності з 
торговою маркою, поліпшення ставлення до неї тощо.  
Найскладнішим є оцінювання впливу реклами на людей, хоч 
для цього і розроблено різні методики тестування. Перевірка 
ефективності заходів зі стимулювання збуту чи прямого 
маркетингу полягає переважно у порівнянні різних варіантів 
програми чи відгуків різних сегментів аудиторії. Доцільним є 
також створення спеціальної бази даних про проведення такого 
роду перевірок — така інформація дозволить використати 
преваги ІМК, шляхом порівняння впливу різних інструментів 
просування . 
Розвиток маркетингових комунікацій, поліпшення і 
використання креативності у методах передачі інформації, 
підвищує інтерес споживачів до сучасного ринку одягу, 
поступово формуючи культуру споживання. В умовах 
маркетингу діяльність швейних підприємства має широкий 
діапазон функціональних дій. Особливість її полягає не тільки в 
реалізації підприємством продукції споживачам на рівні 
ринкових контактів з метою одержання бажаного прибутку.  
Маркетингові комунікації, як один із видів спілкування між 
суб’єктами в людському суспільстві, містять ідею правильної 
комунікації із споживачем задля досягнення певних результатів 
(підвищення продажу, формування іміджу компанії, створення 
лояльності покупців).  
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МЕНЕДЖМЕНТ ТА ДЕРЖАВНЕ УПРАВЛІННЯ 
ПРАВООХОРОННОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ 
 АНОТАЦІЯ. У статті наведено важливі теоретичні 
положення теорії менеджменту та рекомендації щодо 
можливості їх використання в системах державного 
управління правоохоронною діяльністю. 
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 АННОТАЦИЯ. В статье приведены важные теоретические 
положения теории менеджмента и рекомендации 
относительно их использования в системах 
государственного управления правоохранительной 
деятельностью. 
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ANNOTATION. The article is devoted to the management 
theory and recommendations of it’s usage in systems of state 
government and law enforcement.  
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Постановка проблеми. Теорія створення та управління 
функціонуванням систем державного регулювання 
правоохоронною діяльністю в Україні знаходиться на стадії 
становлення та розвитку. Для прискорення цих процесів важливо 
